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POR QUE MARATONAMOS? PEAK-END-RULE, INTERRUPCOES E
EMOCOES NO CONSUMO MIDIATICO775776

Maria Lourdes Balbinot De Lamonica FREIRE777
Universidade de Sdo Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO

Este artigo propde a formulagdo de trés possiveis hipoteses para mapear e entender o
fendmeno do da maratona (binge-watching) a partir de diferentes teorias. Para isso
propde-se a manipulacdo a variavel interrupgdo a partir da heuristica do peak-end-rule,
focando nas mediagdes e na percepcdo do consumo de midia (declarados e
emocionalmente percebidos), bem como na constru¢do da memdria sobre o consumo.
Além disso, busca-se verificar como essas percepgdes influenciam as inteng¢des futuras.

PALAVRAS-CHAVE: maratona; emogoes; interrupgdes; peak-end-rule; consumo
midiatico.

TEXTODO TRABALHO

As séries e filmes diariamente tomam um maior espago na programacdo do
espectador e na agenda didria de consumo televisivo. Maratona (binge-watching em
inglés) ¢ a experiéncia de assistir a multiplos episdédios de um programa em uma Unica
sentada (PITTMAN e SHEEHAN, 2015). Uma pesquisa do Digital Democracy
considera maratona quando sdo vistos trés ou mais episodios seguidos de uma série
(DELOITTE, 2016). J4 a Netflix considera mais de 2 horas seguidas de programacao
e/ou quando os espectadores terminam a temporada de uma séric em menos de uma
semana (JURGENSEN, 2013).

Foi iniciada na década de 70 uma tendéncia mundial pelo consumo sem
interrupcdes que foi popularizado nas décadas de 80 e 90. Apareceu com o surgimento

de tecnologias que permitiram a gravagdo de programas, como os videos-cassetes, €

775 Trabalho apresentado no X Pro6-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e

Propaganda. De 22 a 45/05/2018. CRP/ECA/USP.
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orientada pelo Prof. Dr. Leandro Leonardo Batista. Mestre em Comunicag¢ao pela UNIP. Pesquisadora do
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controles remotos que permitiram a navegagdo entre canais e conteudos. Com o advento
da TV digital, as pessoas passaram a assistir a programac¢do sem a interrup¢ao
comercial. Com o surgimento de geradores e distribuidores de conteudo streaming,
como por exemplo Netflix, esta tendéncia foi potencializada gerando o consumo de
sériecs ¢ conteudo mididtico em horas e horas de programagdo sem interrupgao
comercial.

Em uma pesquisa com as 100 séries mais assistidas em 190 paises que durou de
outubro de 2015 a maio de 2016, a Netflix examinou o tempo que normalmente os
assinantes demoravam para terminar uma temporada e descobriu que a média era de 5
dias, sendo que a média horaria era de 2 horas e 10 minutos. Sendo assim, séries
assistidas com menos de 2 horas foram consideradas para saborear (savor) e com mais

de 2 horas para devorar (devour) (NETFLIX, 2016). Os dados no Brasil divulgados pela

operadora sdo similares aos mundiais.
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Fonte: NETFLIX (201 6)

O que antes era considerado raro, agora ¢ um acontecimento mundial, o qual
75% dos americanos e 85% dos chineses declaram praticar (ARRIS, 2015). O consumo
mobile cresceu 21% no ano de 2015, sendo que em 60% dos casos as pessoas assistiam
a mais de trés horas de programacdo sozinho (ibid.). Além disso, os jovens sdo a parte

do publico que mais utiliza de midias digitais para assistir conteido. Em pesquisa
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realizada na Alemanha mostra que 65% dos alemdes assiste filmes na Internet
ocasionalmente ¢ que 20% assistem diariamente. Porém, se considerarmos apenas o
publico jovem de 14 a 29 anos esse nimero cresce para 98% (MIKOS, 2016).

As maratonas tém se tornado um fendmeno mundial de consumo mididtico e
vém sendo estudadas sob diferentes pontos de vista (JURGENSEN, 2012).

Flayelle et al. (2017) aponta que o fenomeno da maratona acontece por meio de
trés dimensdes: motivagdes, engajamentos e caracteristicas estruturais do show. No que
concerne as motivagdes o estudo descobriu que as principais seriam imersao,
passatempo ¢ relaxamento, entretenimento e relagcdo social. Estas motivacdes estariam
interligadas e terlam como elementos principais as conexdes emocionais com a
narrativa, conclusdes, prazer, social buzz e compartilhamento. A dimensdo do
engajamento seria formada por autocontrole, excesso e padrdes de visualizagdo. A
maratona apareceria fortemente nos padroes de visualizagdo € no autocontrole. A
terceira dimensao que compde o fendmeno seriam as caracteristicas estruturais do show.
Os principais aspectos que compde esta dimensao sdao disponibilidade, tipo e qualidade
danarrativa e personagens.

Estudos relativos a memoéria mostram que héa diferenca significante no impacto
na memoria de curto e longo prazo quando um programa ¢ assistido como maratona ou
com interrup¢do, havendo diferenca de resultado se esta ¢ diaria ou semanal. Esse
impacto estende-se no prazer em assistir ¢ na lembranga e reconhecimento do contetdo
(HORVAT et al, 2017). O estudo mostra que a curto prazo (dia 1) a lembranga ¢ o
reconhecimento do contetido assistidos foi maior para os que assistiram em binge-
watching e menor para 0os que viram semanalmente. Porém esses numeros caem
expressivamente com o passar do tempo e quem viu semanalmente (com interrupgao)
tem lembranga e reconhecimento maior dos fatos, passados 140 dias. Outro aspecto
relevante neste mesmo estudo revela que o prazer percebido do conteudo foi maior para
quem assistiu semanalmente, em seguida quem viu diariamente e menor para quem
assistiu maratona, mantendo-se nesta mesma ordem com o passar de uma semana e 140
dias.

Outro fator ¢ como o publico aloca a programagdo do tempo para assistir aos
episodios de uma série. Os dados indicam que o conteido tem influéncia direta na
alocagao do tempo (NETFLIX, 2016). Programas que exibem episodios que sao
independentes entre si, tém um indice menor de binge-watching do que programas em
que o conteudo ¢ sequencial (LU, KARMARKAR & VENKATRAMAN, 2017).
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Ha diversas discussdes sobre quais mecanismos sdo relevantes nas escolhas de
assistir a maratonas ou interruptamente, mas ndo se pode negar que ao tratar do
fendmeno de binge-watching, também deve-se considerar as interrup¢des a auséncia
delas e, principalmente, o momento da interrupcdo para um melhor entendimento de
como elas interagem com a percep¢ao de conteudo.

Interrupgoes feitas por propagandas diminuem o ritmo do consumo midiatico da
programacgdo e podem aumentar positivamente a percep¢do da experiéncia televisiva
(NELSON, MEYVIS e GALAK, 2009). Segundo esses estudos, quando uma série ¢
vista episddio a episddio com a interrup¢do da programagdo comercial ela interrompe o
processo de adaptacdo e gera mais prazer ao telespectador do que quando ¢ vista na
forma de maratona, na qual varios episodios — ou até uma temporada inteira — sdo vistos
ininterruptamente.

Duas teorias que corroboram para que este efeito se dé sdo as teorias de
adaptacao e saciedade. Na primeira, quanto mais adaptado o individuo fica, menos
prazer ¢ percebido. E a segunda de que quanto mais rapido se consome algo, mais

rapido se fica saciado e consequentemente ha uma diminuicdo no prazer (GALAK,
KRUGER, & LOEWENSTEIN, 2011).

1. O Consumo Midiatico e a Percepcio

Desde o surgimento da televisdo, os comerciais protagonizaram parte importante
da programacdo. Houve uma época na qual se era esperado com certa empolgacdo o
lancamento da propaganda de um produto ou marca, ou seja, o proprio comercial era
tido como entretenimento, até hoje isto acontece em situagdes especiais como o Super
Bowl, final do campeonato de futebol americano, assistida por mais de 100 milhdes de
pessoas durante os tltimos 10 anos’’8.

Com o passar do tempo, as mudangas nos meios de comunicagdo € sua
incorporacao ao nosso dia a dia, os comerciais foram sendo alijados e se tornaram até
indesejados pela audiéncia, embora representem, em casos especificos, uma parte
importante do conteudo midiatico. Cada vez mais, vemos no consumo mididtico uma
tendéncia ao consumo da programagdo sem interrupgdes. Comerciais estdo sendo postos

delado com advento da TV digital que possibilita escolha do contetido a ser desfrutado.

778 Fonte: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/02/06/audiencia -cai-mas-super-bowl-
mantem-forca-na-tv-americana.html
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Com o surgimento de fornecedores de conteudo streaming, como a Netflix, os espacos
comerciais tradicionais ficaram mais reduzidos ainda. Nesse sentido, serd que vale a
pena pagar mais para poder ter uma experiéncia ininterrupta de conteido? Noticias
recentes’’® apontam que o nimero de assinantes da Netflix dobrou no ano de 2015 e
passou dos 6 milhdes, superando a Sky que contava com 5,3 milhdes de assinantes no
mesmo periodo. Além disso seu faturamento em 2105 foi de R$1,29 bilhdo superando
em 30% o canal aberto de televisdo SBT.

Se por um lado a televisdo sem comerciais pode parecer mais prazerosa, por
outro lado, ha estudos que contradizem isso (NELSON, MEY VIS ¢ GALAK, 2009).
Aparentemente as pessoas costumam enganar-se € avaliar mal ao preverem quanto
prazerosa ou dolorosa serd uma experiéncia, além disso, a lembranca da experiéncia
costuma ser diferente da propria experi€éncia em si, nesse sentido, Kahneman (2011)
explica a existéncia de dois eus — o eu experimental (experience-self) e o eu recordativo
(memory-self). O eu experimental seria o que esta vivendo a experiéncia no momento
em que esta efetivamente acontece e o eu recordativo € o que se lembra da experiéncia,
ou seja, a memoria da experiéncia em si. As lembrancas seriam tudo que temos para
reter nossa experiéncia de viver e a Unica perspectiva que podemos adotar quando
pensamos em nossas vidas ¢ a do eu recordativo. Sendo assim, a experiéncia em si ¢
efémera, ficando apenas a memoria da experiéncia, que provavelmente guiard nossas
proximas decisdes. Ou seja, esse processo como um todo gera vieses de memoria que
podem interferir nas percepgdes ¢ previsdes de prazer futuro. O julgamento do prazer
futuro ¢ baseado em fatos passados que influenciam positiva ou negativamente as
decisdes (ALBA e WILLIANS, 2013).

Isso ocorre porque a maneira como a memoria se configura e como a experiéncia
pode ser percebida difere de acordo com o modo em que o evento ocorre e termina. A
propaganda pode interferir na maneira como percebemos o evento midiatico, pois ela
muda a maneira como 0 evento ocorre, uma vez que este deixa de ser um evento unico e

ininterrupto e passa a ser fragmentado com inser¢do de outros conteidos no meio.

2. Adaptacao, Saciedade e a Diminuicio do Prazer

779Fonte: http://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n84215/netflix -dobra-assinantes-no-brasil-e-
supera-sky.html
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Contra intuitivamente, estudos mostram que as interrup¢des podem aumentar o prazer
ao assistir uma programacgdo. Isto ocorre porque hd uma tendéncia evolutiva natural
humana a adaptar-se e isso contribui para que a haja uma diminui¢do na intensidade de
apreciagdo, de prazer, no decorrer do programa (NELSON, MEY VIS e GALAK, 2009).

Originalmente a teoria de adaptagdao propde que as pessoas reagem a bons e
maus eventos, porém voltam a base inicial depois de um curto periodo de tempo
(BRICKMAN e CAMPBELL, 1971). Processos de habituacdo automdtica sio
adaptativos, pois permitem que os estimulos constantes percebidos pelos sistemas
cognitivos/psicologicos desaparegam no pano de fundo, facilitando os processos
cognitivos. Se percebéssemos absolutamente todos os estimulos a que estamos sujeitos,
ficariamos loucos. Tedricos defendem que o proprio sistema de felicidade e prazer
funcionem assim e que as emocdes dependem mais da taxa de variagdo do que da
importancia das circunstancias (CARVER e SCHEIER, 1990).

As teorias mais novas sobre adaptagdo acreditam que a atencdo tem papel
fundamental no processo de adaptacio (KAHNEMAN E THALER, 2006; WILSON E
GILBERT, 2005) e a atencdo diminui com a adaptacdo. A grande maioria das pessoas,
tende a se adaptar, tornando a experiéncia menos aproveitavel (FREDERICK E
LOEWENSTEIN, 1999), corrobora esta informag¢do os resultados de pesquisas
mostrando que, por conta do processo de adaptagdo, as interrupgdes sao necessarias para
uma maior efetividade do prazer (DIENER, LUCAS E SCOLLON, 2006).

O mesmo acontece no processo de saciedade (safiation). Quanto mais se
consome alguma coisa, mais saciado se fica. Quanto maior a repeti¢ao de algo, mais
adaptado e saciado se fica. A literatura reporta que o prazer em consumir uma comida
que foi recentemente comida diminui significativamente a partir da repeticdo (ROLLS
et al., 1981). Outro fator importante ¢ que normalmente se faz uma superestimagao da
percepcao de saciedade, ou seja, o sujeito sabe que podera enjoar se consumir muito de
uma mesma coisa e isso faz com as pessoas consumam mais em variedade,
principalmente nos atributos sensoriais, mesmo que essa escolha diminua a utilidade do
que poderiam obter do consumo de uma unica experiéncia (LYMAN, 2001). Ou seja, ¢
melhor consumir um pouco de tudo do que aprofundar muito uma tnica coisa.

Consumidores muitas vezes antecipam corretamente a saciedade criada com o
uso continuado, porém julgam erroneamente o ponto em que a saciedade ira ocorrer.
Quando pedidos para escolher entre musicas que mais € que menos gostam, apos
ouvidas as musicas preferidas, ha a mudanga para as que menos gostam para evitar a
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repeticdo e, consequentemente, a saciedade (RATNER, KAHN, & KAHNEMAN,
1999; WANG et al, 2009). Isto também acontece particularmente quando o consumo ¢
distribuido em um espaco de tempo maior (GALAK, KRUGER, & LOEWENSTEIN,
2011).

Resultados de pesquisas recentes (NELSON, MEYVIS e GALAK, 2009)
mostram que, ao contrario do que se espera, as interrup¢des podem aumentar o prazer
de assistir a um programa. O estudo observou 2 grupos que assistiram um episoddio de
uma comédia (sitcom TAXI) com duragao de 30 minutos, com e sem interrupgoes. As
pessoas que assistiram a programagdo sem interrup¢ao sofreram um processo maior de
adaptacao tornando sua experiéncia menos prazerosa. Propagandas interromperam esse
processo e tornaram a experiéncia mais prazerosa. Ou seja, a programagdo quando
consumida continuamente (NELSON, MEYVIS e GALAK, 2009) e avidamente
(GALAK, KRUGER, LOEWENSTEIN, 2013) pode se tornar ato estavel e sofrer um
processo de adaptagdo e saciedade diminuindo o prazer no decorrer do processo. Assim,
os comerciais funcionam como uma interrupgao no processo de adaptagdo e saciedade,
recobrando a atencdo e restabelecendo a intensidade inicial da experiéncia da
programacao.

A ideia central que gerou este artigo € que no caso das séries televisivas o efeito
se mantenha o mesmo. O processo de adaptagdo estabelecer-se-ia ndo so pela auséncia
de comerciais, mas também pelo consumo ininterrupto, como por exemplo as maratonas
de séries. Visto que o sistema streaming oferece aos seus usuarios os episodios
disponiveis em sequéncia, ha a possibilidade de se assistir a uma temporada inteira de
uma série sem a necessidade de nenhuma interrupcao. Isso levaria a um processo de

adaptacao e, consequentemente, diminui¢do do prazer.

3. Interrupcgio

O conceito de interrupcao no mundo atual pode ser estendido a diversos
patamares. Dan Ariely (2017) em artigo recente fala da interrupgdo feita diariamente
pelas notificagdes de diferentes aplicativos no celular. Segundo ele, o custo destas
interrupgdes pode ser mais alto do que imaginamos. Se por um lado, interromper uma
atividade pode tira-lo do processo de adaptacdo e melhorar o prazer, por outro, como

ficam os processos didrios que necessitam da nossa aten¢do como trabalho e estudos?
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Isso € outra discussdao, mas mostra a relevancia do tema para o cendrio da comunicac¢ao
mundial atual.

No que concerne a experiéncia em si, sabe-se que h4d uma diferenca entre a
experiéncia de fato e a memoria desta experiéncia. E esta percepgdo pode ser alterada de
acordo com a maneira que a experiéncia se desenrola, os picos altos e baixos do
processo ¢ a maneira como ¢ interrompido (KAHNEMAN, 2011). Tem-se desta
maneira que a interrupgdo ¢ protagonista no processo de adaptacdo, saciedade e
percepcao de prazer.

Falando de forma genérica, quanto mais tempo exposto a um evento, menos
agradavel ou desagradavel ele fica, ou seja, exposicdo prolongada a um estimulo
prazeroso, diminui o prazer (GALAK, KRUGER, LOWENSTEIN, 2013). Tem-se entdo
que dentro da discussdo sobre a interrup¢do ha um fator importante: o tempo. Quando se
fala em interrup¢do, se fala em pausa. Fala-se em parar de fazer alguma coisa, seja por
pouco ou muito tempo. Existe uma extensa literatura discutindo a dificuldade das
pessoas em lidar com o consumo e o atraso na gratificacdo imediata, abrindo mao de
uma recompensa maior no futuro e buscando receber/consumir imediatamente ainda que
menos, € as consequéncias disso — obesidade, adic¢ao, pouca poupanga etc. — (READ,
LOWENSTEIN, KALYANARAMAN, 1999; MADDEN e BICKEL, 2009).

Normalmente, as pessoas tendem a julgar mal a interrupcdao e seu impacto no
prazer do consumo achando que “parar uma boa experiéncia ¢ ruim” (NELSON e
MEY VIS, 2008, pp.655). Resumindo, os consumidores tendem a achar que uma boa
experiéncia deve ser consumida até o fim e incessantemente, sem saber que isso gera
um processo de adaptacao e saciedade e que interromper € a melhor forma de aproveitar

a experiéncia. Diante do exposto formula-se a seguinte hipotese:

H1: Consumir contetido televisivo, especificamente séries de TV, com interrupcoes

¢ mais prazeroso que consumir ininterruptamente (maratona).

1 - interrup¢éo Percepgao de
prazer

0 - maratona

Dada a importancia da interrup¢do no processo de percepcdo da emogao,
pergunto se a maneira como a interrup¢do ocorre pode influenciar e modificar a
percepcao da experiéncia de entretenimento € consumo de séries. Mais ainda se a
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lembranga deste evento pode ser alterada, a percepcdo deste evento pode se modificar
dependendo do momento afetivo do individuo (experience-self) e afetar a memoria que
se tem do fato (memory-sel) (KAHNEMAN, 2011) se manipulada a interrupc¢ao?

Para explicar essa teoria, o autor utilizou um modelo em que pacientes que
passavam por um procedimento médico muito dolorido indicavam no momento da
experiéncia o nivel de dor que estavam sentindo, sendo zero para nada de dor e dez para
muita dor. Apés o término do procedimento, eram novamente solicitados a indicar a
quantidade de dor total que tinham sentindo no procedimento. As percepcoes de dor

variavam nos individuos de acordo com duas regras (KAHNEMAN, 2011):

- regra pico-fim (peak-end-rule): a classificagdo retrospectiva foi considerada
de acordo com a média do pico de dor e seu fim; ou seja; 0 maximo de dor
sentida e maneira como experimento terminou ficaram registrados
fortemente e

- negligéncia com a duracdo (duration-neglect): o tempo nao exerceu efeito
nas avaliacdes de dor total, desta forma procedimentos mais longos que
tiveram um final menos doloroso foram melhor lembrados no sentido

afetivo.

Muitas vezes, vivemos uma experiéncia boa, porém no seu final algo ruim
acontece ¢ quando perguntados sobre o que passamos nossa memoria nos diz que ndo
foi bom. Quanto mais perto do final, maior a chance de sua memoria ser ruim ou, a sua
percep¢ao do acontecido ser pior, negligenciando todos os momentos bons vividos na
experiéncia anteriormente (KAHNEMAN, 2011). Desta maneira, a memdria afetiva do
evento, segundo os estudiosos desta heuristica ¢ influenciada pelo pico e pelo fim das
experiéncias afetivas, ou seja, uma relagdo entre um momento afetivo saliente (o pico) e
o momento da interrupcao (o final) afeta a percepcao de prazer. Desta forma espera-se
que interrup¢des em momentos de alto envolvimento tornem a experiéncia mais
prazerosa na memoria do expectador, do que em momentos de baixo envolvimento. Em

consonancia com os estudos formula-se a seguinte hipdtese:
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H2: a  heuristica do pico-fim (peak-end-rule) media a interrupcio
aumentando/diminuindo a percepcio de prazer em fun¢io do momento da

interrupc¢io

Regra

1 - interrupgao Percepgaode
prazer

v

A partir dos efeitos causados pelos picos e fins de um evento na memoria, surge
a questdo de qual informagdo armazenada vai servir como base retrospectiva da
lembranga de uma experiéncia no futuro. Como dito anteriormente, a duracdo de tempo
ndo ¢ atributo principal na avaliagdo de um evento e ndo influencia a percepcdo de
prazer do mesmo (FREDRICKSON ¢ KAHNEMAN, 1993). A hip6tese comprovada €
que a memoria basica ¢ influenciada pelos picos e momentos finais da experiéncia
(FREDRICKSON, 2000). As pessoas avaliam melhor uma vida feliz que acaba de
repente do que uma com anos adicionais de meia felicidade (DIENER, WIRTZ e
OISHI, 2001). Quando aplicada ao consumo de bens materiais a heuristica da peak-end-
rule se mantém (DO, RUPERT e WOLFORD, 2008). O efeito também foi verificado no
uso de jogos casuais (casual games) se confirmando principalmente quando manipulada
como pico a variavel ‘desafio’. E também funcionando positivamente nas varidveis
‘diversdo’, ‘prazer’ e ‘preferéncia por repetir’(GUTWIN et al., 2016).

Essa heuristica também foi verificada, além de em humanos adultos, em criangas
humanas e em espécies proximas como macacos pregos (capuchins monkeys). O
experimento testou a melhor sequéncia de refeicdo nos trés grupos, todos preferiam a
parte mais gostosa da refeicdo no final, em vez do comego. Além disso houve uma
preferéncia marginal por menos comida concentrada em um pico intenso, do que mais
comida distribuida em um espaco menos intenso e mais longo (EGAN BRAD et al,,
2016).

Se a heuristica do pico-fim e a interrup¢do interagem diretamente na memoria da
experiéncia e aumentam a percepcao de prazer, e as previsdes de prazer sdo embasadas
nas percepgdes das vivéncias anteriores (ALBA e WILLIAN, 2013) formula-se a

seguinte hipotese.
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H3: as inten¢des futuras do tipo (maratona ou nio) de consumo midiatico sio

mediadas pela percepc¢ao de prazer

Regra Percepgaode

/ —

1 - interrupgdo

Intengdes
futurasde

v

Conclusao

Diante exposto anteriormente, comega-se a construir um conhecimento de como
e porque as pessoas fazem maratona e quais sdo as interagcdes da interrupgao, pode-se
estender para estudo futuro a possibilidade de tratar a divisdo de atengdo em duas ou
mais telas como um interruptor, como mediadora do processo comunicacional e da
construcdo da percepcao deste processo e desta experi€éncia. Entender como as pessoas
se lembram e desfrutam de suas experiéncias de consumo midiatico passadas € como
elas fazem escolhas futuras das experiéncias ¢ dos consumos que ainda irdo vivenciar.
Como poderdo aproveitar o melhor dos produtos midiaticos e experiéncias futuramente?
Quais sdo as relacdes entre percepcao das séries assistidas e a maneira como sio
consumidas? Como a relagdo entre consumo ininterrupto (saciedade) e com interrupgao
pode influenciar na percepgao e na lembranga da série? A regra de pico-fim (peak-end-
rule) atua diretamente na percep¢do da programacdo televisiva, especificamente no

consumo de séries? Sao estas as inquietagdes e proposigdes deste estudo.
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